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The development of the internet has an impact on banks in 
marketing products, including online deposits. Bank Sinarmas 
also develops marketing communication strategies through 
information technology development and innovation. This study 
aims to find out the online communication strategy of deposit 
products at Bank Sinarmas Surabaya Branch Office with a 
qualitative approach. This study collected data from informants 
who represented the marketing team, online deposit customers, 
and prospective customers by means of interviews, observations, 
literature studies and internet searches. Sinarmas Bank Surabaya 
Branch Office markets online deposit products using seven stages 
of marketing communication strategies, namely: determining 
goals, objectives, message content, media used, developing 
promotional mixes, budgeting until evaluation. For the marketing 
team, the seven marketing communication strategies are very 
helpful in marketing. For customers and prospective customers 
through information technology innovations with the appearance 
of online media shows clear and interesting content that has its 
own interests in addition to keep in mind the uneven distribution 
of information technology so that offline services remain a 
concern as well. 
 
Keywords: Marketing Communication Strategy, Information 
Technology Innovation, Offline Services. 
 
ABSTRAK 
Perkembangan internet memberikan dampak bagi perbankan 
dalam memasarkan produk, termasuk deposito online. Bank 
Sinarmas turut mengembangkan strategi komunikasi pemasaran 
melalui pengembangan dan inovasi teknologi informasi. 
Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi komunikasi 
pemasaran produk deposito online di Bank Sinarmas Kantor 
Cabang Surabaya dengan pendekatan kualitatif. Penelitian ini 
mengumpulkan data dari informan yaitu yang mewakili tim 
pemasaran, nasabah deposito online, dan calon nasabah dengan 
cara wawancara, observasi, studi pustaka dan pencarian melalui 
internet. Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya memasarkan 
produk deposito online menggunakan tujuh tahapan startegi 
komunikasi pemasaran yaitu: menentukan tujuan, sasaran, isi 





pesan, media yang dipakai, mengembangkan promotional mix, 
penyusunan anggaran sampai evaluasi. Bagi tim pemasaran 
ketujuh strategi komunikasi pemasaran sangat membantu 
memasarkan. Bagi nasabah dan calon nasabah melalui inovasi 
teknologi informasi dengan tampilan media online 
memperlihatkan isi yang jelas dan menarik memberikan 
ketertarikan tersendiri selain perlu tetap diperhatikan belum 
meratanya sebaran teknologi informasi sehingga pelayanan 
offline tetap menjadi perhatian juga. 
 
Keywords: Strategi Komunikasi Pemasaran, Inovasi Teknologi 




Internet merupakan sekumpulan jaringan yang berskala global. Internet mampu 
menciptakan atau menghadirkan hubungan menjadi lebih dekat dan menghemat 
waktu antar individu baik yang dekat maupun yang jauh. Internet menjadi media 
yang kian berkembang fungsinya; dari media informasi bertransformasi menjadi 
media komunikasi sampai media pemasaran. 
Kemajuan penggunaan internet sebagai teknologi komunikasi dan informasi 
dalam kehidupan masyarakat juga merambah ke dunia keuangan dan perbankan. 
Teknologi dan finansial memiliki hubungan yang berkaitan, saat ini telah hadir 
teknologi yang mengarah pada inovasi finansial dengan sentuhan teknologi modern 
yaitu Financial Technology (FinTech).  
Sesuai Peraturan Bank Indonesia No.18/40/PBI/2016 tentang 
Penyelenggaraan Pemrosesan Transaksi Pembayaran menimbang bahwa 
perkembangan teknologi dan sistem informasi terus melahirkan berbagai inovasi, 
khususnya yang berkaitan dengan Financial Technology dalam rangka memenuhi 
kebutuhan masyarakat termasuk di bidang jasa sistem pembayaran, baik dari sisi 
instrumen, penyelenggara, mekanisme, maupun infrastruktur penyelenggaraan 
pemrosesan transaksi pembayaran. Financial Technology akan menghadirkan proses 
transaksi keuangan yang lebih praktis, aman serta modern. 
Sebagai salah satu bank swasta nasional, Bank Sinarmas secara konsisten 
mengembangkan pangsa pasarnya di tengah tantangan pasar yang sedang 
berkembang di Indonesia. Bank Sinarmas mentransformasi proses kegiatan usaha 






atau bisnisnya yang awalnya berfokus pada pasar pembiayaan usaha kecil, menengah 
dan mikro kemudian memfokuskan pada pembiayaan konsumer dan komersial.  
Di tahun 2007 Bank Sinarmas memfasilitasi hadirnya teknologi perbankan 
terintegrasi yang tidak terbatas ruang dan waktu yakni Phone Banking, Internet 
Banking, dan Automatic Teller Machine (ATM). Keperluan di bidang IT ini dari 
waktu ke waktu terus dikembangkan secara bertahap seiring dengan keperluan dan 
pengembangan bisnis.  
Seiring perkembangan teknologi komunikasi dan informasi dengan 
pemanfaatannya di bidang perbankan (Deleon, Atienza, Susilo, 2020); Bank 
Sinarmas senantiasa melakukan inovasi-inovasi dari waktu ke waktu, seperti di awal 
2015 mengenalkan produk Deposito Online. Deposito Online mengedepankan 
efisiensi, yaitu dapat membuka rekening deposito Online melalui Internet Banking 
dan SimobiPlus, tanpa perlu datang ke kantor cabang. Pembukaan rekening Deposito 
Online mudah dan praktis, bisa dimana saja dan kapan saja. Tingkat suku bunga 
deposito online kompetitif, 7% p.a. Serta nominal penempatan hanya mulai dari Rp 
500 Ribu.  
Beragam tantangan pemanfaatan teknologi komunikasi informasi, tuntutan 
nasabah untuk mendapat pelayanan yang cepat, praktis dan mudah; Bank Sinarmas 
mengupayakan strategi komunikasi pemasaran yang tepat. Tujuannya, dapat bersaing 
dengan perbankan lainnya. Strategi komunikasi pemasaran yang dimaksud adalah 
komunikasi pemasaran yang terintegrasi, efektif dan efesien. Penelitian ini dilakukan 
untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran berbasis internet yang 
dijalankan oleh Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya dalam memasarkan produk 
Deposito Online. 
TINJAUAN PUSTAKA 
Menurut Carl I. Hovland, komunikasi adalah proses dimana seseorang memindahkan 
perangsang yang biasanya berupa lambang kata-kata untuk mengubah tingkah laku 
orang lain. Tubbs dan Moss mendefinisikan komunikasi sebagai proses pembentukan 
makna diantara dua orang atau lebih. 





Harold Lasswell, dalam salah satu karya tulisnya yang berjudul The Structure 
and Function of Communication in Society, Lasswell mengatakan bahwa cara yang 
tepat menjelaskan pengertian komunikasi yaitu dengan menjawab pertanyaan: “Who 
Says, What In, Which Channel, To Whom, With What Effect?” Jawaban pertanyaan 
tersebut menunjukkan komunikasi terdapat unsur-unsur sebagai berikut: 
Komunikator (communicator, source, sender), Pesan (message), Media (channel, 
media), Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient), dan Efek 
(effect). Jadi menurut Lasswell dari uraian diatas, pengertian komunikasi adalah 
proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang 
menimbulkan efek tertentu. 
Menurut A.W.Widjadja komunikasi memiliki lima unsur sebagai berikut:  
Sumber; Sumber adalah dasar yang digunakan dalam penyampaian pesan dan 
digunakan dalam rangka memperkuat pesan. Sumber dapat berupa orang, lembaga, 
buku, dan dokumen. Komunikator; Setiap orang maupun kelompok dapat 
menyampaikan pesan-pesan komunikasi sebagai suatu proses, dimana komunikator 
dapat menjadi komunikan, dan sebaliknya komunikan dapat menjadi komunikator. 
Pesan; Pesan adalah keseluruhan dari apa yang disampaikan oleh komunikator. 
Pesan ini memiliki inti pesan (tema) yang sebenarnya menjadi pengarah di dalam 
usaha mencoba mengubah sikap dan tingkah laku komunikan. Penyampaian pesan 
dapat dilakukan secara lisan, tatap muka, langsung, atau menggunakan media. 
Bentuk pesan dapat berupa informatif, persuasif, dan koersif. Channel; Channel 
adalah saluran penyampaian pesan, disebut juga dengan media. Media komunikasi 
dapat dikelompokkan dalam dua bagian, yakni media umum (radio CB dan OHP) 
dan media massa (pers radio, film, televisi, dan internet).  Efek; Efek adalah hasil 
akhir dari suatu proses komunikasi, yakni sikap dan tingkah laku orang sesuai atau 
tidak sesuai dengan apa yang diharapkan. Komunikasi dikatakan berhasil apabila 
efek yang dihasilkan sesuai dengan apa yang diharapkan. 
Kelima unsur komunikasi diatas memiliki keterkaitan satu sama lain dan 
merupakan penentu keberhasilan dari strategi komunikasi dalam mencapai tujuan 
yang telah ditentukan. Strategi komunikasi merupakan paduan perencanaan 






komunikasi (communication planning) dengan manajemen komunikasi 
(communication management) untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.  
Berikut tiga komponen dalam strategi komunikasi meliputi: (1) mengenali 
sasaran komunikasi, (2) pemilihan media komunikasi, dan (3) pengkajian tujuan 
pesan komunikasi. 
Komunikasi Pemasaran 
Berikut definisi komunikasi pemasaran (marketing communication)  yang 
disampaikan beberapa penulis, yaitu: Pertama, Komunikasi pemasaran sebagai 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 
membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya 
agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahan 
yang bersangkutan. Kedua, Komunikasi pemasaran adalah proses dialog yang 
berkelanjutan (the continuing dialogue) antara pembeli dan penjual dalam suatu 
tempat pemasar (market place). Lain ungkap, komunikasi pemasaran merupakan 
pertukaran informasi dua arah antara pihak yang terlibat dalam pemasaran. Ketiga, 
Komunikasi pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya 
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan mencipatakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 
kepada pihak lain. Keempat, Komunikasi pemasaran ialah semua elemen dalam 
pemasaran yang memberi arti dan mengomunikasikan nilai kepada konsumen dan 
stakeholder sebuah perusahaan. Kelima, Komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dengan penjual dan merupakan kegiatan 
yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta 
mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua 
pihak untuk berbuat lebih baik. 
Kesimpulan definisi komunikasi pemasaran diatas adalah suatu proses 
manajemen dimana melalui kegiatan tersebut sebuah organisasi atau perusahaan 
dapat terhubung dengan bermacam target sasaran. Komunikasi pemasaran 
(marketing communication) adalah cara suatu penjual, dalam hal ini perusahaan, 
untuk memberikan informasi dan mempengaruhi publik untuk membeli produk yang 





suatu perusahaan jual. Di dalam komunikasi pemasaran, terkandung branding dari 
produk yang dijual sekaligus citra dari perusahaan. Kegiatan ini juga merupakan 
usaha perusahaan dalam menjalin hubungan dengan calon konsumen maupun 
konsumen tetap. 
Lingkup komunikasi pemasaran dibagi menjadi komunikasi pemasaran 
internal dan eksternal. Komunikasi pemasaran internal dilakukan untuk membangun 
hubungan antar perusahaan dengan organisasi didalamnya, termasuk pemegang 
saham, pegawai dan stake holders di dalam perusahaan tersebut. Sementara 
komunikasi pemasaran eksternal bertujuan untuk membangun citra perusahaan dan 
hubungan yang kuat antar perusahaan dengan pihak lainnya termasuk konsumen dan 
publik secara luas. Tujuan utama dalam komunikasi pemasaran adalah untuk 
mempengaruhi, menginformasikan, mendidik, menciptakan kesadaran, minat, 
kebutuhan atau hasrat atas sebuah produk dan jasa. 
Seiring dengan perkembangan pasar dengan semakin banyak produk dan 
ketatnya persaingan, komunikasi pemasaran mengalami perkembangan dan 
bertransformasi menjadi lebih terintegrasi yang dikenal dengan istilah komunikasi 
pemasaran terpadu “the marketing communication mix” atau lebih dikenal dengan 
sebutan IMC (Integrated Marketing Communication). IMC  adalah proses 
pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif 
kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan, dengan tujuan 
memperngaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran 
yang dimilikinya. 
 
Strategi Komunikasi Pemasaran 
Menurut Effendy, “Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen 
untuk menapai tujuan, namun untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak 
berfungsi sebagai peta jalan yang memberikan arah saja melainkan harus mampu 
menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya”. Swastha mendefinisikan strategi 
sebagai serangkaian rancangan yang menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan 
harus beroprasi untuk mencapai tujuannya. 






Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah-langkah kreatif yang 
berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai target 
pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan konsumen secara maksimal. 
Strategi komunikasi pemasaran adalah cara yang ditempuh perusahaan untuk 
merealisasikan misi, tujuan, dan sasaran yang telah ditentukan dengan cara menjaga 
dan mengupayakan adanya keserasian antara berbagai tujuan yang ingin dicapai, 
kemampuan yang dimiliki serta peluang dan ancaman yang dihadapi dipasar 
produknya. 
Dalam mengelola sistem komunikasi pemasaran diperlukan rancangan 
strategi, program-program penjualan yang efektif dan efisien. Promosi penjualan 
adalah bagian penting dari strategi komunikasi pemasaran perusahaan dan promosi 
penjualan merupakan aktivitas pemasaran yang mengusulkan nilai tambah dari suatu 
produk (untuk mendapatkan dari sekedar yang ada dari nilai produk) dalam jangka 
beberapa waktu tertentu guna mendorong pembelian konsumen, efektivitas penualan 
atau mendorong upaya yang dilakukan oleh tenaga penjualan. 
Semakin berkembang teknologi informasi, maka strategi pemasaranpun 
mengalami perubahan-perubahan yang cukup drastis. Kini teknologi informasi yang 
dipadukan dengan teknologi komputer turut mengubah peta strategi pemasaran yng 
diterapkan oleh perusahaan. Internet telah mampu memberikan kemungkinan orang 
untuk berpromosi, transaksi bahkan menjadi saluran distribusi. Promosi dapat 
dilakukan melalui internet antara lain dengan pemasangan situs web atau home page 
dimana perusahaan dapat menyampaikan informasi tentang produk sampai 
pelayanan yang diberikan. 
Poetra dan Christantyawati menjelaskan bahwa penggunaan Internet sebagai 
medium penjualan di era modern seperti ini, membuat manusia terus menerus ingin 
berubah dan berkembang untuk memenuhi segala tuntutan era global. Adanya 
perubahan pola Jual beli online di Internet kini kian merambah jauh dan menjadi 
sebuah kebutuhan atau gaya hidup masyarakat di era modernisasi dan dimana dapat 
memberikan keuntungan diantara kedua belah pihak. Baik konsumen selaku pembeli 





maupun admin atau selaku penjual mendapatkan benefit yang saling menguntungkan 
bagi kedua belah pihak dengan adanya media toko online tersebut. 
Paradigma sistem pemasaran telah bergeser dari sistem konvensional menjadi 
pemasaran online dengan menghilangkan keterbatasan pemasaran secara fisik, baik 
waktu, negara, ataupun keharusan bertemu penjual dan pembeli. Mahmud 
Machfoedz dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Pemasaran Modern 
menerangkan bahwa strategi komunikasi pemasaran merupakan: “Penetapan suatu 
tujuan promosi pemasaran dan sasaran promosi pemasaran yang dibuat oleh sebuah 
perusahaan, dengan cara membuat sebuah rancangan pesan pemasaran dan media 
pemasaran melalui pengembangan pemasaran dengan metode promotional mix dan 
penyediaan anggaran pemasaran, sehingga mencapai suatu evaluasi dan 
pengendalian rencana pemasaran yang tepat dan bermanfaat“. Berikut uraiannya: 
Penetapan Tujuan Promosi Pemasaran  
Suatu perusahaan menggunakan promosi penjualan atau pemasaran untuk berbagai 
alasan. Aktivitas promosi penjualan tunggal dapat digunakan untuk mencapai satu 
atau beberapa tujuan, atau beberapa promosi penjualan digunakan untuk mencapai 
satu atau sejumlah tujuan. Tujuan promosi penjualan dapat disebutkan sebagai 
berikut:  Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru, mengkomunikasikan 
produk,  meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal secara 
luas, menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas produk, 
mengajak konsumen untuk mendatangai toko tempat penjualan produk. Memotivasi 
konsumen agar membeli suatu produk. 
Penetapan Sasaran Promosi Pemasaran  
Menurut Chris Fill yang dikutip oleh Mahmud Machfoedz dalam bukunya yang 
berjudul Komunikasi Pemasaran Modern “Segmentasi  ialah teknik yang 
diaplikasikan untuk memilah pasar massal menjadi unit–unit yang lebih mudah 
diidentifikasikan, sehingga kebutuhan individu konsumen dapat lebih mudah 
dipenuhi”.       
 






Rancangan Pesan Pemasaran  
Proses setelah menetapkan tujuan dan sasaran promosi, komunikasi berlanjut dengan 
pengembangan ideal dan penentuan pesan yang efektif. Pengembangan yang ideal 
menggambarkan proses atau situasi dimana pesan harus mendapatkan perhatian 
(attention), membangkitkan minat (interest), menimbulkan hasrat (desire), dan 
mendorong tindakan (action). Dalam menerapkan pesan yang baik, komunikator 
pemasaran harus memperhatikan tiga hal, yakni: isi pesan, struktur pesan, dan format 
pesan. 
Saluran Media Pemasaran  
Selain pesan, komunikator atau pemasar juga perlu memperhatikan pemilihan media 
sebagai saluran komunikasi pemasaran. Media adalah saluran penyampaian pesan 
komersial kepada khalayak sasaran. Media tersebut dapat berupa surat kabar, 
majalah, TV, radio, media luar ruang, iklan transit, dan direct mail. 
Pengembangan Promotional Mix Pemasaran  
Keseluruhan program komunikasi pemasaran perusahaan disebut bauran promosi 
atau bisa juga disebut promotional mix, terdiri atas bauran khusus antara periklanan, 
personal selling, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat (public relations).  
Penyediaan Anggaran Pemasaran  
Salah satu keputusan paling sukar yang dihadapi oleh perusahaan ialah menetapkan 
besarnya biaya promosi. Untuk menetapkan seberapa besar biaya promosi harus 
dianggarkan, perusahaan harus menetapkan metode pada penetapan jumlah 
anggaran. Lebih jelas lagi menurut Munandar, mengungkapkan pengertian anggaran 
adalah sebagai berikut: “Suatu rencana yang disusun secara sistematis yang meliputi 
seluruh kegiatan perusahaan, yang dinyatakan dalam unit (kesatuan) moneter dan 
berlaku untuk jangka waktu (periode) tertentu yang akan datang.” Dari pengertian 
diatas, anggaran mempunyai empat unsur, yaitu: Rencana, yaitu suatu penentuan 
terlebih dahulu tentang aktivitas atau kegiatan yang akan dilakukan di waktu yang 
akan datang. Kegiatan, yaitu mencakup semua kegiatan yang akan dilakukan oleh 





semua bagian-bagian yang ada dalam perusahaan. Moneter, dinyatakan dalam unit 
moneter yaitu unit (kesatuan) yang dapat diterapkan pada berbagai kegiatan 
perusahaan yang beraneka ragam. Di Indonesia, unit moneter yang berlaku adalah 
unit “rupiah”. Jangka waktu tertentu yang akan datang, menunjukkan bahwa 
anggaran berlaku untuk massa yang akan datang. Ini berarti apa yang dimuat di 
dalam anggaran adalah taksiran-taksiran tentang apa yang akan terjadi serta apa yang 
akan dilakukan dimasa yang akan datang. 
Evaluasi dan Pengendalian Rencana Pemasaran  
Strategi pemasaran harus tanggap dan beradaptasi terhadap kondisi yang berubah–
ubah. Evaluasi dan pengendalian harus terus dilakukan untuk mempertahankan agar 
strategi tetap mengarah pada sasarannya dan untuk menunjukan kapan penyesuaian 
dibutuhkan. Menurut Arikunto evaluasi adalah:  
“Kegiatan untuk mengumpulkan informasi tentang bekerjanya sesuatu, yang 
selanjutnya informasi tersebut digunakan untuk menentukan alternatif yang 
tepat dalam mengambil keputusan. Fungsi utama evaluasi dalam hal ini 
adalah menyediakan informasi-informasi yang berguna bagi pihak decision 
maker untuk menentukan kebijakan yang akan diambil berdasarkan evaluasi 
yang telah dilakukan”.  
Evaluasi terhadap tindakan dan hasil pemasaran, adalah sangat penting untuk 
mempertahankan kinerja agar tetap sejalan dengan tujuan. Oleh karena itu, dari 
waktu ke waktu perusahaan perlu melakukan penelaahan terhadap sasaran dan 
efektivitas pemasaran mereka. Setiap perusahaan secara periodik dan berkala harus 
menilai kembali pendekatan strateginya terhadap pasar. Evaluasi dapat menyita 
waktu dan energi eksekutif pemasaran, karena memang dibutuhkan kerja keras untuk 
mengevaluasi strategi pemasaran. Evaluasi dapat pula diarahkan untuk mencari 
peluang– peluang baru dan membantu memecahkan masalah– masalah spesifik. 
Deposito Online 
Investasi dalam bentuk surat-surat berharga oleh nasabah disebut deposito. Nasabah 
yang memiliki deposito disebut sebagai deposan. Pihak perbankan memperoleh 






keuntungan dengan menghimpun dana melalui deposito dikarenakan dana yang 
tersimpan relatif lebih lama dan jangka waktu panjang serta penarikannya yang 
relatif jarang. Maka, pihak bank cenderung akan dapat dengan leluasa untuk 
menggunakan kembali dana tersebut untuk keperluan penyaluran kredit. 
Menurut Undang-Undang No. 10 tahun 1998, pengertian deposito adalah 
simpanan yang penarikannya hanya dapat dilakukan pada waktu tertentu bedasarkan 
perjanjian nasabah penyimpan dengan bank. 
Menurut Karnaen Paerwataatmadja, deposito adalah simpanan dari pihak 
ketiga kepada bank yang penarikannya hanya dapat dilakukan dalam jangka waktu 
tertentu menurut perjanjian antara pihak ketiga dan bank yang bersangkutan, 
biasanya jangka waktu penetapan deposito telah ditetapkan oleh bank yaitu 1 bulan, 
3 bulan, 6 bulan dan 12 bulan. 
 
METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan kualitatif dalam 
menggambarkan strategi komunikasi pemasaran produk deposito online, sesuai 
dengan tujuan penelitian yakni menggambarkan strategi komunikasi pemasaran 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya memasarkan produk deposito online. 
Menurut Pawito (2007), metode penelitian meliputi cara berpikir terhadap 
masalah yang diteliti, pendekatan yang digunakan, dan prosedur ilmiah yang 
ditempuh untuk mengumpulkan, menganilasa serta menarik kesimpulan dari data. 
Jenis penelitian yang akan digunakan peneliti adalah deskriptif kualitatif dalam hal 
ini diartikan sebagai menggambarkan variabel demi variabel, satu persatu. Dapat 
disimpulkan bahwa laporan penelitian deskriptif merupakan gambaran mengenai 
laporan penelitian berdasarkan data-data yang telah terkumpul.  
Data yang dimaksud dapat berupa hasil pengumpulan dari catatan laporan, 
wawancara, dokumentasi foto dan video atau bahkan dokumen resmi yang diperoleh 
dari subyek dan obyek penilitian. Alasan peneliti menggunakan metode ini karena 
ingin memaparkan secara mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran Bank 





Sinarmas Kantor Cabang Surabaya dalam memasarkan deposito online kepada 
nasabah. 
Penelitian kualitatif menggunakan metode kualitatif yaitu pengamatan, 
wawancara, atau penelaahan dokumen. Metode kualitatif dipilih karena tiga alasan, 
yaitu: Pertama, metode kualitatif lebih mudah dipakai ketika diperhadapkan dengan 
kenyataan jamak. Kedua, metode ini menyajikan secara langsung hakikat hubungan 
antara peneliti dan responden. Ketiga, metode ini lebih peka dan lebih dapat 
menyesuaikan diri dengan banyak penajaman pengaruh bersama terhadap pola-pola 
yang dihadapi. 
Penelitian yang menggunakan pendekatan kualitatif, menurut Rossman dan 
Rallis (2003) memiliki tujuan mencari jawaban atas pertanyaan-pertanyaan di 
kondisi sesungguhnya. Penelitian kualitatif mengarahkan peneliti untuk 
mengumpulkan data dari apa yang dilihat, dengar, dan baca dari orang-orang dan 
dari peristiwa, aktivitas atau kegiatan serta dokumentasi. Tujuan dari penelitian 
kualitatif adalah mempelajari tentang aspek aspek dunia sosial dan nantinya 
menghasilkan suatu pemahaman baru yang kemudian bisa digunakan melihat 
realitas. 
Penelitian kualitatif mengumpulkan dua jenis sumber data berupa data primer 
dan data sekunder. Data primer merupakan data utama meliputi hasil wawancara 
dengan informan dan hasil observasi langsung oleh peneliti. Wawancara yang 
dilakukan oleh peneliti berupa wawancara mendalam (depth interview) yaitu suatu 
cara mengumpulkan data atau informasi dengan cara langsung bertatap muka dengan 
informan (Kriyantono, 2006).  
Data primer juga dapat diperoleh dengan observasi (pengamatan). 
Pengamatan dilakukan secara terbuka dan diketahui oleh subjek, sebaliknya subjek 
dengan sukarela memberikan kesempatan kepada pengamat untuk mengamati 
peristiwa yang terjadi dan mereka menyadari bahwa pada orang yang mengamati hal 
yang dilakukan oleh mereka (Moleong 2004).  






Data sekunder merupakan data-data yang mendukung penelitian berupa 
dokumentasi. Pengumpulan data dilakukan dengan triangulasi dimana peneliti 
menggunakan teknik yang bersifat menggabungkan berbagai teknik yang ada. Susan 
Stainback mengatakan tujuan dari triangulasi bukan untuk mencari kebenaran 
tentang beberapa fenomena, tetapi lebih pada peningkatan pemahaman peneliti 
terhadap apa yang telah ditemukan. 
Analisis data merupakan kegiatan menyusun data yang didapat melalui hasil 
wawancara, catatan, dokumentasi, dan temuan lainnya secara sistematik agar mudah 
dipahami. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini ialah teknik 
analisis data yang dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara kontinyu atau 
terus menerus sampai tuntas sehingga datanya dapat dikatakan jenuh (Sugiyono, 
2012).  
Teknik keabsahan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
triangulasi sumber data. Menurut Patton dalam penelitian kualitatif, triangulasi 
sumber data adalah teknik untuk membandingkan dan mengecek baik derajat 
kepercayaan suatu informasi yang didapat melalui waktu dan alat yang berbeda 
(Moleong, 2010). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Profil Bank Sinarmas 
PT Bank Sinarmas Tbk. (selanjutnya disebut “Bank Sinarmas” atau “Bank”) 
didirikan pada 18 Agustus 1989. Bank memperoleh status sebagai Bank Umum 
Devisa tahun 1995. Tahun 1998, modal disetor Bank ditingkatkan menjadi Rp50 
miliar. 
Tahun 2005, perjalanan Bank memasuki babak baru setelah PT Sinar Mas 
Multiartha Tbk., perusahaan financial services yang berada di bawah Kelompok 
Usaha Sinar Mas mengambil alih 21% saham di PT Bank Shinta Indonesia. Pada 
Desember 2006 Bank berganti nama menjadi PT Bank Sinarmas.  Setelah berganti 
nama, Bank melakukan pengembangan usaha dengan lebih agresif. Pada akhir tahun 





2007, Bank telah memiliki 40 kantor cabang baru serta 88 unit ATM di seluruh 
Indonesia.  
Pada tahun 2009, Bank Sinarmas memperoleh ijin untuk pendirian Unit 
Usaha Syariah (UUS), berdasarkan Keputusan Deputi Gubernur Bank Indonesia No. 
11/13/KEP. Dpg/2009 Tentang Pemberian Izin Usaha Unit Usaha Syariah (UUS) PT 
Bank Sinarmas dan di tahun yang sama Bank memperoleh pengesahan dari Bapepam 
(sekarang OJK) untuk melakukan kegiatan usaha Wali Amanat. Pada 13 Desember 
2010, Bank Sinarmas melakukan Penawaran Saham Umum Perdana (Intial Public 
Offering/IPO) dengan meningkatkan struktur permodalan sebesar Rp160 miliar dari 
sebelumnya Rp568 miliar menjadi Rp728 miliar. 
Tahun 2011, Bank Sinarmas melakukan Exercise Waran Seri I, sehingga 
meningkatkan saham publik di PT Bank Sinarmas Tbk. menjadi 40%. Langkah 
tersebut kemudian diikuti dengan pelaksanaan Penawaran Umum Terbatas I (PUT I) 
pada tahun 2012, sehingga menjadikan penambahan modal disetor menjadi Rp1.028 
miliar. Pada tahun 2014, Bank Sinarmas kembali melakukan aksi korporasi dengan 
menerbitkan Saham Baru Tanpa Hak Memesan Efek Terlebih Dahulu (non 
HMETD), sebanyak 896.535,414 saham baru dengan harga Rp270 per saham dan 
total mencapai Rp242 miliar. 
Pada tahun 2016, Bank Sinarmas melakukan Penawaran Umum Terbatas II 
(PUT II) sehingga menjadikan penambahan modal disetor menjadi Rp1.524 Miliar.   
Bank Sinarmas senantiasa melangkah maju berkembang secara berkesinambungan 
dengan semangat dan komitmen yang tinggi dari pemegang saham, pengurus dan 
karyawan Bank guna meningkatkan mutu pelayanan dengan standar yang paling 
tinggi kepada para nasabah Bank disertai dengan struktur keuangan yang kuat maka 
kelak akan menjadikan Bank Sinarmas sebagai Bank Terkemuka di Indonesia. 
Memberikan layanan yang terbaik dan selalu menjaga kepercayaan yang diberikan 
para nasabah menjadi komitmen yang selalu kami jaga dengan baik demi 
berjalannya perbankan Indonesia kearah yang lebih cerah. 
Dengan menerapkan kebijakan strategis, tahun 2017 Bank Sinarmas berhasil 
mencatatkan laba bersih sebesar Rp319 miliar dengan total aset sebesar Rp30.404 






miliar. Dewan Komisaris menilai bahwa Direksi telah melaksanakan arahan dengan 
baik. Walau secara umum kinerja tersebut mengalami penurunan dibandingkan tahun 
sebelumnya, namun pencapaian tersebut merupakan hasil yang cukup optimal 
mengingat kondisi perekonomian dan industri perbankan tahun 2017 yang sangat 
menantang bagi Bank. 
Per akhir tahun 2017, tercatat jaringan yang dimiliki oleh Bank antara lain 
405 kantor, 10 unit pelayanan kas dan 3 mobil kas keliling yang tersebar di 174 kota 
dan kabupaten di 34 propinsi. Disamping itu, Bank Sinarmas juga memiliki mobile 
banking, internet banking, kartu ATM yang dapat digunakan di semua jaringan 
mesin ATM lokal maupun jaringan ATM Internasional seperti Visa, dan Union Pay, 
serta 2.892 agent banking (Laku Pandai) yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia. 
Digital merupakan masa depan industri keuangan. Pengembangan industri 
keuangan, termasuk perbankan, selalu dikaitan dengan teknologi digital. Hal ini 
seiring dengan berubahnya behaviour masyarakat dalam melakukan transaksi 
keuangan. Merespon perkembangan tersebut, Bank Sinarmas membentuk unit kerja 
baru yaitu Digital Factory dengan tujuan menyediakan solusi digital yang inovatif 
yang berfokus pada keperluan nasabah. 
Bank Sinarmas meyakini, dengan segala keunggulannya, teknologi digital 
akan menjadi jembatan dalam pengembangan usaha yang berkelanjutan sekaligus 
mendorong pertumbuhan ekonomi masyarakat. Dengan meningkatkan peran 
teknologi digital. Bank Sinarmas menatap tahun 2018 dengan optimis yang tinggi. 
Terdapat sejumlah peluang yang dapat dioptimalkan Bank untuk meningkatkan 
kinerja baik pada tahun 2018 maupun tahun-tahun selanjutnya. 
Visi dan Misi Bank Sinarmas 
Visi Bank Sinarmas: “Menjadi Bank terkemuka di Indonesia dengan jaringan 
distribusi yang terintegrasi dan layanan yang prima”. Sedangkan Misi Bank 
Sinarmas yaitu: 
Memperluas jaringan kantor untuk penetrasi pasar dan pembiayaan pada 
sentra-sentra konsumer, UKM dan sektor usaha skala korporasi. 





Memperluas basis nasabah, mulai dari nasabah kecil hingga korporasi, 
melalui kerjasama dengan lembaga keuangan maupun mitra usaha lainnya. 
Meningkatkan kemampuan Teknologi Informasi dan Sumber Daya Manusia 
dalam rangka memberikan layanan terbaik melalui payment system yang 
lengkap. 
Membudayakan sistem Manajemen Risiko sesuai dengan prinsip kehati-
hatian dan Good Corporate Governance (GCG). 
 
Strategi Bisnis Bank Sinarmas 
Menyikapi perubahan eksternal yang dinamis, Perseroan senantiasa mengkaji 
kembali strategi bisnis baik untuk jangka pendek, menengah maupun jangka 
panjang. Sebagai bagian dari arah kebijakan dan langkah strategis Perseroan untuk 
mewujudkan objektif jangka panjang menjadi payment and transaction bank. 
Perseroan selalu berupaya mengembangkan inisiatif-inisiatif bisnis yang 
berorientasi untuk memenuhi kebutuhan nasabah yang terus berkembang. Dalam 
pelaksanaannya, Bank  senantiasa mengidentifikasi faktor-faktor internal maupun 
eksternal untuk meraih peluang serta mengantisipasi tantangan yang mungkin 
timbul. Strategi yang telah dilakukan pada tahun 2017 adalah sebagai berikut: 
Pengembangan digital banking 
Seiring dengan berubahnya pola hidup masyarakat yang lebih mengarah pada 
transaksi melalui electronic channel, maka pada tahun 2017 dibentuk 1 (satu) unit 
kerja baru yaitu Digital Factory yang bertujuan untuk menyediakan secara 
konsisten solusi digital yang inovatif dan customer centric. Selain membentuk 
unit kerja baru, Bank juga mengubah tampilan pada layanan mobile banking 
“SimobiPlus” dengan menambah fitur-fitur baru agar lebih user friendly sehingga 
mempermudah nasabah dalam bertransaksi, serta mulai menjalankan konsep 
digital banking. Untuk menunjang perkembangan digital banking, Bank 
melakukan investasi di teknologi informasi dengan menambah perangkat keras 
dan lunak sebesar Rp166 miliar. Bank Sinarmas terus meningkatkan kinerja unit 






kerja TI sehingga dapat terus mendukung perkembangan Bank yang dapat 
meningkatkan daya saing Perusahaan. Teknologi yang diimplementasikan 
berfokus pada peningkatan efektifitas dan efisiensi kerja, serta yang berorientasi 
pada nasabah. 
Pengembangan loyalty program  
Sebagai pilar penting dari penghimpunan Dana Pihak Ketiga (DPK), Bank 
Sinarmas melakukan berbagai upaya untuk meningkatkan saldo endapan dan 
jumlah nasabah. Untuk mendukung pertumbuhan Tabungan sekaligus 
meningkatkan jumlah transaksi melalui electronic channel, Bank Sinarmas 
melakukan promo-promo menarik bagi pengguna layanan mobile banking serta 
mengembangkan loyalty program yang diberi nama Simas Poin. Melalui program 
ini, nasabah yang melakukan transaksi melalui electronic channel  Bank Sinarmas 
dan menjaga saldo rata-rata Tabungan akan mendapatkan poin yang dapat ditukar 
dengan beragam hadiah menarik. Selain meningkatkan penggunaan oleh nasabah 
eksisting, loyalty program ini diharapkan dapat menarik nasabah-nasabah baru. 
Perbaikan kualitas kredit  
Pada tahun 2017, Bank Sinarmas berinisiatif untuk membatasi pertumbuhan 
kredit ditengah pertumbuhan ekonomi yang masih terbatas agar dapat 
berkonsentrasi pada perbaikan kualitas asset terutama pada segmen usaha 
Korporasi dan Unit Usaha Syariah. Upaya-upaya yang dilakukan untuk menekan 
tingkat Non Performing Loan antara lain melalui restrukturisasi, legal action, 
eksekusi agunan kredit, serta melakukan review dan perbaikan atas proses kredit. 
Di samping itu, Bank juga meningkatkan pembentukan pencadangan kerugian 
untuk memitigasi potensi risiko kredit. Sebagai upaya menjaga kualitas kredit 
serta mengurangi potensi risiko kredit di masa akan datang, Bank mengurangi 
penyaluran kredit dengan jangka waktu lebih dari 5 tahun dan meningkatkan 
penyaluran kredit dengan jangka waktu maksimal 1 (satu) tahun.  Pada tahun 
2017, portofolio kredit dengan jangka waktu lebih dari 5 tahun menurun sebesar 
Rp1.659 miliar dari tahun 2016, sedangkan kredit dengan jangka waktu maksimal 
1 (satu) tahun naik sebesar Rp760 miliar dari tahun sebelumnya. 






HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam pembahasan ini peneliti membuat kategorisasi bedasarkan konsep dan tema–
tema yang menjadi bagian penting untuk mempermudah penjabaran analisis. Adapun 
kategorisasi yang dimaksud tahapan strategi komunikasi pemasaran, yaitu:  
Menetapkan Tujuan Promosi 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya mengembangkan program promo dan fitur 
layanan baru sesuai dengan target market serta melakukan simplifikasi produk-
produk yang ada sehingga semakin mudah dan sesuai dengan dinamika kebutuhan 
nasabah dan perkembangan market digital termasuk di dalamnya deposito online. 
Kegiatan promosi yang berkesinambungan baik secara above the line dan below the 
line aktif dilakukan untuk menjaga brand dan product awareness deposito online 
dari para nasabah maupun calon nasabah sehingga dapat memudahkan kegiatan 
akuisisi nasabah baru yang ada pada akhirnya akan meningkatkan jumlah 
pertumbuhan nasabah baru. 
Penetapan Sasaran Promosi Pemasaran 
Segmentasi nasabah yang menjadi sasaran promosi Bank Sinarmas Kantor Cabang 
Surabaya melalui pengenalan Internet Banking terkhusus deposito online adalah 
calon nasabah dan nasabah yang mampu dan mau mengikuti perkembangan 
teknologi internet dan dapat beradaptasi dengan cepat. Dengan perkataan lain yaitu 
calon nasabah dan nasabah yang melek teknologi internet. Kecenderungan kelompok 
calon nasabah dan nasabah yang cepat adaptasi terhadap perkembangan teknologi 
adalah yang telah memiliki smartphone dan menghabiskan waktu produktifnya 
dengan mengakses internet. 
Rancangan Pesan Pemasaran 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya mempersiapkan pesan yang ingin 
disampaikan berisi pesan bahwa menjadi nasabah terhadap produk deposito online 
sangat mudah prosesnya yaitu dapat menggunakan internet banking dan mobile 






banking. Prosesnya tidak memakan waktu yang lama, dan tingkat suku bunga yang 
khusus dibandingkan perbankan lainnya.  
Struktur dan format pesan yang disampaikan yaitu dengan menggunakan 
bahasa petunjuk yang mudah dimengerti dan diberikan informasi panduan 
menggunakan internet banking dan mobile banking serta informasi menarik 
perhatian seperti menawarkan tingkat bunga khusus untuk penempatan deposito 
secara online. Berikut rancangan pesan pemasaran deposito online yang terdapat di 
website (http;// http://www.banksinarmas.com/biasakansekarang/deposito-
online/?gclid=EAIaIQob ChMIuYq6pbSx3AIVkjUrCh2NVgMcEAAYASA BegK 
CKvD_BwE, diakses pada 22 Juli 2018): 
APA ITU DEPOSITO ONLINE 
Apply desposito semudah genggaman! Deposito Online merupakan layanan 
deposito berjangka yang dibuka secara online melalui internet banking atau 
simobiPlus bagi nasabah Bank Sinarmas. 
FITUR & BENEFIT 
SUKU BUNGA 
Suku bunga kompetitif pada deposito Anda. Dapatkan promo special rate 
deposito sebesar 7%. 
PEMBUKAAN MUDAH 
Proses pembukaan deposito online lebih mudah & praktis tanpa perlu mengisi 
biodata. 
MATA UANG 
Tersedia dalam mata uang IDR, USD, AUD, JPY, dan CNY. 
EFISIENSI WAKTU 
Nikmati proses mudah & cepat tanpa perlu datang ke kantor cabang. 






Pilih jangka waktu mulai dari 1, 3, 6, atau 12 bulan. 
CARA PENGAJUAN 
Log in internet banking dan atau aplikasi mobile banking SimobiPlus, Pilih 
layanan, Pilih pembukaan rekening, Pilih rekening Deposito Online, Masukkan 
nominal penempatan, Selesai 
SYARAT PENGAJUAN 
Memiliki tabungan Bank Sinarmas dengan fasilitas internet banking atau 
SimobiPlus 
Minimal penempatan dana Rp. 8.000.000 
Jangka waktu penempatan dana selama 1 bulan Periode promo hingga 31 
Maret 2018 
Saluran Media Pemasaran 
Adapun media pemasaran yang digunakan Bank Sinarmas Kantor Cabang 
Surabaya mengenalkan deposito online melalui iklan di media online (website), 
banner, surat kabar, dan komunitas berbasis media sosial.  
Pengembangan Promotional Mix Pemasaran 
Untuk mengoptimalisasi kegiatan pemasaran produk, layanan dan program-
program promosi kepada nasabah dan calon nasabah, Perseroan membagi ke 
dalam 4 (empat) channel sebagai berikut: 
 
Direct sales/personal selling. 
Kegiatan pemasaran dilakukan Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya 
melalui tenaga marketing yang tersebar di seluruh jaringan kantor dengan 
target market nasabah segment affluent. Program promosi yang ditawarkan 






Tabungan Simas Diamond yang merupakan tabungan premium dari Bank 
Sinarmas, Giro Promo dengan berbagai tambahan fasilitas bertransaksi, 
program yang memberikan hadiah langsung atas penempatan dana sebagai 
bentuk loyalty kepada nasabah, dan Deposito Online yang memberikan 
tawaran suku bunga yang bersaing dengan perbankan lainnya yaitu 7%.  
Branch network 
Kegiatan pemasaran Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya yang dilakukan 
lewat seluruh jaringan kantor cabang Perseroan yang lebih ditunjukkan untuk 
akuisisi target market mass affluent lewat program mass promotion acquisition 
seperti: Simas Friend yang memberikan hadiah unik dan menarik, Deposito 
Online yang secara kesinambungan dikembangkan untuk transaksi pembukaan 
rekening yang semakin cepat, mudah, dan efesien. Disamping itu jaringan 
kantor cabang juga merupakan tempat edukasi akan layanan dan fitur produk 
baru kepada nasabah-nasabah, termasuk Deposito Online. 
Digital Channel/promosi penjualan. 
Kegiatan pemasaran dilakukan Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya 
melalui Internet Banking dan SimobiPlus dengan target market nasabah 
segment massmidlle affluent.  Program promosi yang ditawarkan melalui 
pembukaan rekening secara online dengan menawarkan berbagai fasilitas dan 
kemudahan dalam bertransaksi (transfer, billpayment, layanan autodebet, 
layanan auto top-up, deposito online, dan sebagainya). 
    Agent Banking/hubungan masyarakat. 
Kegiatan pemasaran dilakukan melalui pihak ketiga (agent banking) sebagai 
perpanjangan tangan dari Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya untuk 
memperluas akses perbankan agar dengan mudah terjangkau oleh seluruh 
lapisan masyarakat. Pihak ketiga tersebut adalah rekanan yang merupakan 
salah satu bentuk hubungan masyarakat Bank Sinarmas Kantor Cabang 
Surabaya Program promosi yang ditawarkan melalui pembukaan rekening 





TabunganKu, Basic saving Account, Tabungan Simpanan Pelajar, dan 
sebagainya. 
Penyediaan Anggaran Pemasaran 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya mengoptimalkan program dari pusat untuk 
menunjang perkembangan digital banking dengan menyediakan anggaran yang 
disesuaikan kebutuhan. Terkhusus dengan memasarkan produk Deposito Online 
melalui electronic channel. Di pusat, Bank Sinarmas melakukan investasi di 
teknologi informasi dengan menambah perangkat keras dan lunak sebesar Rp166 
miliar. 
Evaluasi dan Pengendalian Rencana Pemasaran 
Melakukan evaluasi terhadap rencana dan aksi strategi komunikasi pemasaran 
produk deposito online, Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya di samping 
optimalisasi seluruh touch point network yang dimiliki oleh Perseroan, Bank 
Sinarmas Kantor Cabang Surabaya juga melakukan beberapa inisiatif-inisiatif baru 
untuk meningkatkan loyalitas terhadap salah satunya produk Deposito Online dan 
membangun kekayaan nasabah, serta simplifikasi layanan antara lain lewat: 
Mengembangkan loyalty program untuk meningkatkan tingkat loyalitas 
nasabah dalam melakukan transaksi dengan bank baik berupa aktivitas 
perbankan dari pengendapan dana (Deposito) maupun dari transaksi 
pembayaran lewat kartu ATM/Debit maupun transaksi mobile banking 
Simobi+ dan internet banking. Pemberian simas poin kepada nasabah yang 
telah menabung dan aktif bertransaksi dilakukan secara bulanan dimana 
simas poin dapat dipergunakan oleh nasabah untuk pembelian digital voucher 
maupun barang elektronik lainnya. Hal ini sebagai bentuk kelanjutan 
Perseroan dalam memberikan value kepada nasabah dan meningkatkan 
transaksi perbankan di Bank Sinarmas melalui seluruh channel touch point 
yang sudah dimiliki serta yang akan dibangun kemudian yang bertujuan 
untuk akuisisi nasabah baru dan deepening customer existing. 






Melakukan simplifikasi produk tabungan Perseroan dari beberapa jenis 
tabungan menjadi hanya tabungan simas gold, dimana dengan setoran awal 
yang mudah dan ringan nasabah dapat melakukan aktivitas perbankannya di 
Bank Sinarmas lewat layanan perbankan Simobi+ sekaligus nasabah 
mendapatkan simas poin. Simplifikasi pada produk deposito online yaitu 
efesien cara menjadi deposan dan terintegrasi dengan produk online lainnya 
sehingga menjadi saling terkait dan efesien. 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya mengembangkan layanan berbasis 
financial solution sebagai pondasi penting membangun kekayaan nasabah 
yang diharapkan Bank Sinarmas dapat secara konsisten dilakukan sosialisasi 
dan edukasi ke nasabah akan pentingnya membangun wealth management ke 
depannya seiring mempersiapkan dana untuk: pendidikan anak, hari tua, dan 
dana lainnya. 
Melakukan kajian secara berkala terhadap kebijakan pricing produk dan 
program promotion agar program yang ditawarkan dapat tepat sasaran sesuai 
dengan target nasabah dan kondisi market saat itu. Bank Sinarmas Kantor 
Cabang Surabaya melalui divisi pemasaran secara periodik (enam bulan 
sekali) mengkaji strategi komunikasi pemasaran produk termasuk deposito 
online. 
Mengembangkan program promosi berbasis region dan demography nasabah 
lewat program simas community yang dilakukan tiap region baik untuk 
meningkatkan portofolio nasabah existing maupun akuisisi nasabah baru 
guna meningkatkan pertumbuhan dana dana nasabah perseroan. Bank 
Sinarmas Kantor Cabang Surabaya mengaktualisasikan promosi berbasis 
region seperti melakukan sponsorship acara komunitas yang berpotensi 
mendapat nasabah, dan acara gathering. 
 
Analisa Data 





Peneliti melakukan wawancara terhadap salah satu perwakilan divisi pemasaran 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya (baca: RA) sebagai salah satu informan 
dikarenakan tugas pokok dari divisi pemasaran yaitu meningkatkan pengenalan 
produk dan layanan perbankan Bank Sinarmas kepada calon nasabah dan nasabah, 
termasuk produk Deposito Online. Pengenalan produk perbankan Bank Sinarmas 
kepada calon nasabah dan nasabah, termasuk produk Deposito Online diarahkan 
dengan memunculkan inisiatif-inisiatif strategi komunikasi pemasaran dengan 
berbasis teknologi internet.  
RA menyatakan bahwa strategi komunikasi pemasaran produk deposito 
online semakin diperbahuri dengan tampilan dan isi pesan yang mudah dimengerti 
dengan sajian kata-kata yang jelas dan konkret. Dan mengenai tentang ketujuh tahap 
strategi komunikasi pemasaran produk deposito online, RA memaparkan bahwa 
ketujuh tahap tersebut membantu tim pemasaran merencanakan kegiatan komunikasi 
pemasaran. Dengan kata lain dapat dijadikan panduan. Informan (RA) 
menyampaikan pendapat bahwa dari ketujuh tahap strategi komunikasi memerlukan 
evaluasi yang berkala guna memberikan masukan yang nantinya akan dapat 
dijadikan rujukan untuk menentukan strategi yang lebih baik. Evaluasi perlu 
dilakukan dengan tujuan agar tim pemasaran semakin dapat meningkatkan 
strateginya sehingga kontribusi pemasaran semakin membantu pertumbuhan 
nasabah. Evaluasi berkala dapat dilakukan secara internal dan eksternal. Internal 
melibatkan manajemen dan tim pemasaran. Sedangkan eksternal melibatkan 
nasabah.  
Peneliti mewancari salah satu nasabah (baca: RB) yang telah menjadi 
deposan yang selanjutnya disebut sebagai informan untuk menanyakan seputar 
kemudahan dan kelebihan produk tersebut. RB memaparkan bahwa untuk mengenali 
dan mengakses serta menanyakan produk deposito online ketika terjadi kendala 
cukup membantu. Kejelasan isi pesan dan kesederhanaan kata-kata memudahkan 
memahami produk. Selain itu kemudahan mengakses informasi produk baik melalui 
online internet (web) dan offline terbukti. Calon nasabah juga perlu ditanyakan 
pendapatnya seputar strategi komunikasi pemasaran produk deposito online untuk 
mendapat gambaran yang semakin menyeluruh tentang tahap-tahap strategi 






komunikasi pemasaran. Selain itu, gambaran dari calon nasabah dapat dijadikan 
bahan evaluasi untuk peningkatan berikutnya. 
Media yang berisi pesan jelas dengan kata-kata yang tidak banyak serta 
langsung pada isi pesan membantu mengenali produk. Setoran awal yang masih 
dikatakan cukup berat perlu menjadi pertimbangan Bank Sinarmas Kantor Cabang 
Surabaya agar semakin menjangkau banyak calon nasabah. Selain itu juga 
dipertimbangkan ketika data server untuk mengakses melalui internet terkendala, 
antisipasi dan cara melindungi data nasabah. Informan merasakan adanya kerjasama 
tim yang solid juga ketika menanyakan pertama kali kepada customer service sampai 
kepada tim pemasaran yang memberikan penjelasan tentang produk deposito online. 
 
SIMPULAN  
Ketujuh tahapan strategi komunikasi pemasaran produk deposito online menjadi 
panduan yang sangat membantu tim divisi pemasaran Bank Sinarmas Kantor Cabang 
Surabaya dalam memasarkan produk. Mulai menentukan tujuan, sasaran, isi pesan, 
media yang dipakai, mengembangkan promotional mix, penyusunan anggaran 
sampai evaluasi. Tahap-tahap tersebut dikerjakan dan mendapat hasil yang cukup 
baik, baik dari pemasar dan calon nasabah serta nasabah. 
Berkembangnya teknologi internet menjadi salah satu hal yang penting dalam 
komunikasi pemasaran. Terdapat kesinambungan strategi komunikasi pemasaran 
Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya melalui media online dengan karakter 
sebagian besar segmentasinya yaitu calon nasabah dan nasabah yang berpendidikan, 
kelas menengah, dan melek teknologi. 
Bagi tim divisi pemasaran, strategi komunikasi pemasaran menjadi panduan 
yang sangat membantu untuk mengenalkan produk deposito online. Memberikan 
penjelasan ketika secara online masih perlu penjelasan secara offline. Untuk nasabah 
dan calon nasabah, isi pesan dan tampilan media online (website) memberikan 
keterangan yang jelas dan konkret. Akses yang mudah juga membantu yaitu dapat 
diakses melalui internet banking dan mobile banking untuk mengakses produk dan 
layanan. 





Dalam proses observasi dan wawancara, peneliti menemukan hal yang 
menarik. Isi pesan yang jelas dengan dukungan tampilan pesan yang menarik dan 
media yang cukup kekinian cukup membantu mengenali produk deposito online, 
tetapi terdapat masukan yang konstruktif yaitu perlu antisipasi ketika teknologi 
bermasalah agar akses tetap berjalan. Setoran awal yang masih tinggi perlu mendapat 
perhatian untuk dieavaluasi ulang agar memungkinkan menjangkau banyak nasabah 
dan calon nasabah. Selain itu perlu dipikirkan juga cara mengakomodasi bagi calon 
nasabah dan nasabah yang belum melek teknologi tetapi secara peluang dana 
memungkinakan membeli produk deposito online. 
Saran 
Peneliti menyampaikan saran terhadap strategi komunikasi pemasaran produk 
deposito online yang dilakukan Bank Sinarmas Kantor Cabang Surabaya. Beberapa 
saran untuk lebih meningkatkan strategi komunikasi pemasaran yaitu: 
Mengembangkan dan memaksimalkan strategi komunikasi pemasaran produk 
deposito online dengan meningkatkan intensistas penyampaian produk melalui 
media online selain website, yaitu media sosial seperti instragram, whatsapp, dan 
twitter. Meninjau ulang untuk setoran awal produk deposito online yang bisa lebih 
mengakomodasi calon nasabah dan nasabah yang ingin berinvestasi di produk 
deposito. Penelitian ini memfokuskan pada tujuh tahapan strategi komunikasi 
pemasaran, tetapi belum melihat tingkat nasabah yang menjadi deposan. Oleh karena 
itu diperlukan penelitian lebih lanjut yang mengakomodasi. Diharapkan penelitian 
mendatang yang sejenis dapat diperkuat dengan analisis lebih mendalam dan 
menjangkau lebih banyak responden. Penelitian lain bisa dilakukan dengan alternatif 
menggunakan metode yang berbeda dan bervariasi, misalnya metode korelasional 
kuantitatif untuk meneliti hubungan yang terjalin efektifitas tahap strategi 
komunikasi pemasaran dengan meningkatnya deposan. 
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